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A pesquisa teve como objetivo identificar as relações entre o julgamento e 
significado atribuídos aos alimentos orgânicos e o estilo de vida em relação aos 
alimentos para consumidores de frutas, legumes e verduras orgânicos. O consumo de 
alimentos orgânicos vem crescendo ao longo dos anos, sendo as frutas, legumes e 
verduras (FLVs) os principais orgânicos a serem associados pelos consumidores e, 
por isso, os consumidores de FLVs orgânicos são o foco da pesquisa. Foi realizada 
uma revisão de literatura com os temas relativos ao comportamento do consumidor, 
alimento orgânico, julgamento e significado, estilo de vida e Food-Relatad-Lifestyle 
(FRL). A natureza da pesquisa é quantitativa e quanto aos objetivos é exploratória e 
descritiva. Foram aplicados 314 questionários pelo Google Formulários. O 
questionário continha 23 itens relativos a escala de julgamento e significado elaborada 
por Allen (1997) e traduzida por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) e 63 itens 
relativos ao Food-Relatad-Lifestyle desenvolvidos por Brunso e Grunert (1998) e 
traduzidos para o português. Na análise dos dados, foram realizadas a análise 
descritiva dos resultados da pesquisa relativos a frequência de compra, local de 
compra e os dados demográficos. E a análise fatorial exploratória dos itens do 
questionário relativos ao julgamento e significado e a correlação e regressão linear 
múltipla entre as variáveis de julgamento e significado e FRL. Nos resultados entre 
julgamento e significado e FRL, foi possível verificar que o julgamento fragmentado e 
o significado utilitário foram mais frequentes comparados ao julgamento afetivo e ao 
significado simbólico, sendo assim, os consumidores de FLVs orgânicos tendem a ser 
mais racionais na compra de alimentos. No entanto, foi possível identificar também 
que dependendo da situação o consumidor pode ser racional ou emocional. O estudo 
contribuiu para a compreensão dos consumidores de orgânicos e permitiu que os 
comerciantes, com os resultados identificados, possam elaborar estratégias para 
atrair e fidelizar mais clientes. 
 
Palavras-chave: Frutas, legumes e verduras orgânicos. Julgamento e significado. 
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Define-se como orgânico “os produtos que são produzidos atendendo às 
normas da produção orgânica e que estão certificados por uma estrutura ou 
autoridade de certificação devidamente constituída” (BORGUINI; TORRES, 2006, p. 
65). De acordo com a Federação Internacional das Organizações Movimentos da 
Agricultura (IFOAM, 2009), o produtor orgânico deve respeitar as normas 
estabelecidas desde o processo de semeadura até a embalagem, sempre se 
preocupando com o impacto de suas ações no meio ambiente. 
A agricultura orgânica se fortaleceu nos anos 20 em resposta à agricultura 
industrial e evoluiu como uma alternativa para o movimento agrícola (TORJUSEN et 
al., 2001). No entanto, somente a partir dos anos 60 que os efeitos nocivos da 
agricultura, como agrotóxicos no solo, alimentos e água foram evidenciados. Esse 
conhecimento por parte da população fez com que movimentos ambientalistas 
ganhassem força e procurassem desempenhar o que denominaram “agricultura 
alternativa” (TORJUSEN et al., 2001). 
Archanjo et al. (2001) trazem que, no Brasil, a produção orgânica começou a 
ser praticada na década de 70, quando o país estava iniciando um processo de 
modernização da agricultura, na qual, para aumentar a produtividade agrícola foram 
colocadas novas tecnologias na produção, como sementes geneticamente 
modificadas, agrotóxicos, fertilizantes e outros.  
Wee et al. (2014) trazem que o consumo de alimentos orgânicos vem 
crescendo no mundo todo devido ao aumento da preocupação da população com a 
segurança alimentar, com a saúde, com o meio ambiente e com as práticas agrícolas. 
Lee e Yun (2015) trazem que uma das razões para o aumento da demanda por 
alimentos orgânicos é o aumento da consciência ambiental da população. Ureña, 
Bernabeu e Olmeda (2008) explicaram que a consciência dos consumidores sobre as 
irradiações e as manipulações genéticas que os alimentos sofreram, foram 
responsáveis pela preocupação dos consumidores com as questões de segurança 
alimentar e a busca por informações sobre os métodos de produção e de garantias de 
qualidade. Além disso, Ureña, Bernabeu e Olmeda (2008) ainda trazem que os 
consumidores estão mais conscientes dos danos ambientais irreparáveis causados 
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por certas práticas contaminantes do solo e da água, do esgotamento dos recursos 
naturais e da destruição de ecossistemas frágeis.  
Devido ao aumento dessa preocupação, o consumo de alimentos orgânicos 
vem ganhando espaço. O comportamento do consumidor estuda como os 
consumidores tomam decisões de compras, ou seja, determinam como irão gastar os 
seus esforços, tempo e dinheiro (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). O consumidor muitas 
vezes é motivado a consumir pelo significado do objeto. Entender o porquê de o 
consumidor comprar determinado produto requer entender o significado atribuído a 
ele (RICHINS, 1994). 
Allen (1997,2000) desenvolveu um instrumento de decisão do consumidor que 
avalia o julgamento e significado atribuído aos produtos. A pesquisa pretendeu, então, 
identificar a influência do julgamento e significado no estilo de vida em relação à 
alimentação. Assim, o estilo de vida foi mensurado por meio da escala de Food-
Related-Lifestyle (FRL), desenvolvida por Grunert et al. (1996, 2001). A FRL envolve 
5 dimensões em relação aos alimentos: formas de fazer compras, método de preparo, 
aspectos de qualidade, situações de consumo e motivos de compra. Diante desses 
dados, o problema de pesquisa e os objetivos serão explicados a seguir.  
1.1 Formulação do problema  
A pesquisa pretende entender a preferência do consumidor de frutas, legumes 
e verduras identificando o julgamento e significado atribuídos na escolha de alimentos 
orgânicos e o estilo de vida em relação aos alimentos. Com isso, o problema de 
pesquisa é: Quais as relações entre o julgamento e significado atribuídos aos 
alimentos orgânicos e o estilo de vida em relação aos alimentos para consumidores 
de frutas, legumes e verduras orgânicos? 
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1.2  Objetivo Geral  
Identificar as relações entre o julgamento e significado atribuídos aos alimentos 
orgânicos e o estilo de vida em relação aos alimentos para consumidores de frutas, 
legumes e verduras (FLVs) orgânicos. 
1.3  Objetivos Específicos  
Analisar o comportamento de compra dos consumidores de FLVs orgânicos; 
Identificar as evidências de validade da escala de julgamento e significado de 
alimentos orgânicos;  
Identificar o estilo de vida em relação aos alimentos entre consumidores de 
FLVs orgânicos. 
1.4  Justificativa   
O Brasil ainda possui poucas publicações sobre orgânicos. Dias et al. (2015) 
identificaram que os Estados Unidos da América, Alemanha e Inglaterra são os países 
com maiores números de publicações sobre alimentos orgânicos. Com isso, a 
pesquisa possui como justificativa acadêmica contribuir com mais publicações sobre 
orgânicos no Brasil e disseminar um maior conhecimento sobre esse tema. 
Conforme a Lei nº. 10.831, de 23 de dezembro de 2003, Art 1º, a agricultura 
orgânica é definida como: 
Todo aquele em que se adotam técnicas específicas, mediante a otimização 
do uso dos recursos naturais e socioeconômicos disponíveis e o respeito à 
integridade cultural das comunidades rurais, tendo por objetivo à 
sustentabilidade econômica e ecológica, a maximização dos benefícios 
sociais, a minimização da dependência de energia não renovável, 
empregando sempre que possível métodos culturais, biológicos e mecânicos, 
em contraposição ao uso de materiais sintéticos, a eliminação do uso de 
organismos geneticamente modificados e radiações ionizantes, em qualquer 
fase do processo de produção, processamento, armazenamento, distribuição 
e comercialização, e a proteção do meio ambiente.  
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Sendo assim, essa pesquisa possui como justificativa social promover uma 
maior conscientização da população sobre os alimentos orgânicos, como os 
benefícios que esses alimentos proporcionam a saúde e ao meio ambiente.   
Dias et al. (2015) ainda trazem que a ascensão do mercado de produtos 
naturais e orgânicos é consequência do aumento da demanda da população por 
serviços e produtos capazes de proporcionar saúde e bem-estar. Sendo assim, a 
presente pesquisa possui como justificativa gerencial trazer informações para o 
mercado de produtos orgânicos sobre seus consumidores e suas percepções de 





















2 REFERÊNCIAL TEÓRICO 
2.1 Comportamento do consumidor e tomada de decisão 
Kotler e Armstrong (2004) explicaram a importância em entender as 
necessidades, demandas e desejos dos consumidores, já que as necessidades se 
tornam desejos por meio de fatores como personalidade e cultura para que por fim, 
se tornam demandas.  Para Solomon (2008), o comportamento do consumidor busca 
compreender as etapas envolvidas quando indivíduos ou grupos escolhem, adquirem, 
usam ou se desfazem de produtos para satisfazer seus desejos e necessidades.  
Segundo Kotler (1998), os consumidores são influenciados por fatores 
culturais, sociais, pessoais e psicológicos. Nos fatores culturais, o consumidor sofre 
influência da própria cultura e classe social.  A cultura é o espelho de uma sociedade, 
sendo assim, o contexto social deve ser considerado no consumo, uma vez que, a 
cultura do consumidor pode definir preferências entre tipos de produtos e serviços 
(SOLOMON, 2016).  Nos fatores sociais estão compreendidos os grupos de 
referência, a família e a posição (KOTLER; KELLER, 2006). Nos fatores pessoais 
estão relacionados às características particulares de uma pessoa, seja por vivências 
do passado, ou por momentos, e que possam interferir em seus hábitos e em suas 
decisões de consumo (MEDEIROS; CRUZ, 2006). Os fatores psicológicos podem ser 
influenciados por percepções, aprendizagem, motivação, atitudes e crenças 
(KOTLER, 1998).  
Para Pando e Pando (2013, p. 1): 
 
O processo de decisão de compra inicia-se através de uma 
necessidade, que faz com que o consumidor chegue à conclusão de 
que ele realmente necessita fazer algo que satisfaça este estímulo 
percebido. 
 
Para Solomon (2016), o consumidor pode tomar decisões de maneira cautelosa 
e racional quando o consumidor pensa nos prós e contras de um produto ou serviço, 
ou o consumidor pode tomar decisões de maneira emocional, quando a decisão é 
levada pelas emoções, sendo a decisão tomada pelo entusiasmo ou indignação, pode 
também se utilizar de “atalhos”, ou seja, realizar o que está acostumado a fazer, ou 
também pode ser de acordo com experiências passadas. 
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Solomon (2016) aborda 4 passos para o processo de tomada de decisão: 1- 
reconhecer um problema; 2- buscar informações a respeito desse problema; 3- avaliar 
as alternativas; e 4- escolher o melhor produto dentre as alternativas.  
Mittal (1988) indica que a escolha do consumidor por determinado produto pode 
ser explicada pelo modo de abordagem do processamento de informação. Esse 
processamento faz com que o consumidor armazene informações sobre uma marca, 
podendo construir preferências por ela. Logo, explica-se os fatores cognitivos que 
antecedem a decisão de uma compra. Ao armazenar informações sobre uma marca, 
o consumidor é capaz de julgá-la. 
 Porém, o processo de escolha nem sempre é realizada dessa maneira. Mittal 
(1988) explica que há preferências que são pós-cognitiva, na qual, as escolhas são 
baseadas no sentimento gerado após a avaliação das utilidades do produto, sendo 
assim, um produto não pode ser escolhido apenas de forma racional. Zajonc (1980) 
introduz então o afeto, com isso há dois fatores relacionados para a tomada de 
decisão: o afetivo e o cognitivo. O autor explica que as influências afetivas e cognitivas 
são muito presentes na preferência por alimento dos consumidores. Pode haver 
momento em que o fator cognitivo prevalece em relação ao afetivo, ou vice e versa, 
mas também pode haver momento de interação entre ambos. Solomom (2016) explica 
que o fator cognitivo envolve decisões racionais, sequenciais e deliberadas. Já o 
afetivo envolve questões emocionais. 
Bazerman e Moore (2008) também trazem que emoções podem influenciar nos 
julgamentos, como por exemplo, uma pessoa está de bom humor ou não. Para a 
tomada de decisão as pessoas podem preferir os “atalhos”, ou seja, a heurística.  
As necessidades podem ser utilitárias ou hedônicas (SOLOMON, 2008). 
Churchil e Peter (2007) definem que as necessidades utilitárias estão relacionadas as 
funções básicas e benefícios materiais, sendo assim, a racionalidade prevalece. E as 
necessidades hedônicas estão relacionadas ao desejo e envolve as emoções 
(CHURCHIL; PETER, 2007; SOLOMON, 2008). 
As teorias sobre o comportamento do consumidor e os processos de tomada 
de decisão identificadas serão fundamentais para entender o processo de escolha do 
consumidor, e assim, identificar o seu comportamento. Como a pesquisa pretende 
analisar o comportamento de compra dos consumidores de FLVs orgânicos, é 
importante identificar também as teorias sobre alimento orgânico e comportamento do 
consumidor de alimentos orgânicos. Ambas as teorias serão apresentadas a seguir.  
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2.2 Alimentos orgânicos  
Nas últimas décadas, a utilização de agrotóxicos provocou preocupação por 
parte dos consumidores. Eles começaram a se conscientizar de que o agrotóxico 
contamina os alimentos, meio ambiente e causa danos à saúde (ARCHANJO; BRITO; 
SAUERBECK, 2001). Com isso, a proteção do ambiente e a conscientização sobre a 
saúde estão fazendo com que o comércio se volte para a venda de alimentos 
orgânicos, que são alimentos produzidos de forma saudável, sem o uso de pesticidas 
e fertilizantes (PAUL; RANA, 2012). 
Segundo o Ministério da Agricultura (2016), para um produto ser considerado 
orgânico, deve ter sido produzido em um ambiente que se utilize com 
responsabilidade o solo, água, ar e todos os recursos naturais envolvidos. A 
agricultura orgânica não permite a utilização de quaisquer substâncias que possam 
vir a ser um risco para o meio ambiente e para a saúde das pessoas.  
 A produção orgânica tem como base, práticas relacionadas ao uso 
responsável da água, solo, da biodiversidade e do ar. Entre os anos de 2014 e 2015 
cresceu a produção de alimentos orgânicos no Brasil. A quantidade de agricultores 
que passaram a produzir orgânico saiu de 6.719 para 10.194, tendo um aumento de 
51,7% (CI ORGÂNICOS, 2015).  
2.3 Consumidores de alimentos orgânicos  
Segundo Shafie e Rennie (2009), os consumidores dos alimentos orgânicos 
dependem das variáveis demográficas, do estilo de vida e da atitude frente ao meio 
ambiente. Os possíveis consumidores desses alimentos são aqueles que estão 
preocupados com o meio ambiente, que querem melhorar o estilo de vida e a saúde 
(PAUL; RANA, 2012). Lockie et al. (2002) identificaram que as pessoas que se 
preocupam com alimentos naturais e fatores emocionais são mais suscetíveis a 
consumirem orgânicos.  
Brown (2003) indica que a intenção de compra é a primeira etapa para o 
desenvolvimento da busca por alimentos orgânicos.  Wee, Ariff e Zakuan (2014) 
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também indicaram em seus estudos que a percepção dos consumidores é fator chave 
na decisão de compra de alimentos orgânicos.  
Em relação ao perfil dos consumidores de alimentos orgânicos, dados da 
pesquisa realizada pela Mintel (Agência de inteligência de mercado no mundo), no 
Reino Unido em 2000, identificaram que as pessoas mais velhas são mais suscetíveis 
a comprarem alimentos orgânicos. A pesquisa realizada pela revista Frutifatos, em 
2002, desenvolvida pelo Ministério da Integração Nacional, também indicou que quem 
compra orgânicos são em maioria pessoas mais velhas e de renda familiar mais 
elevada. 
Com relação a frequência de compra, a revista Frutifatos, 2002, concluiu que 
59% dos consumidores compram orgânicos uma vez por semana e 35% mais de duas 
vezes por semana. E na compra de FLVs, o primeiro aspecto a ser observado é se o 
produto não está com lesões ou manchas, depois que se verifica o tamanho, coloração 
e frescor (FRUTIFATOS, 2004). 
Para compreender os principais resultados sobre consumidores de alimentos 
orgânicos, e assim, corroborar com o objetivo da pesquisa, foi realizado um estado da 
arte. Para a coleta de dados foram utilizados os sites Google Acadêmico e 
Sciencedirect. Os artigos foram restritos entre os anos de 2011 a 2016. Para a 
pesquisa utilizou-se as palavras chaves: “alimentos orgânicos” e “comportamento do 
consumidor” e “julgamento e significado”, porém não foram encontrados artigos que 
utilizassem a metodologia de julgamento e significado para avaliar o comportamento 
do consumidor ao comprar alimentos orgânicos. Por isso, foram refeitas as buscas 
utilizando as palavras chaves: “alimentos orgânicos” e “comportamento do 
consumidor” e “preferência” ou “escolha”. A busca também foi realizada com as 
palavras chaves em inglês. Foram identificados 16 artigos, sendo 14 internacionais e 
2 nacionais.  
A pesquisa de Lee e Yun (2015) teve três objetivos. Em primeiro, investigar 
como os consumidores identificam atributos nos alimentos orgânicos e como esses 
atributos podem influenciar suas atitudes e intenções de compra. Em segundo, 
pesquisar como as percepções dos atributos de alimentos orgânicos pelos 
consumidores são relacionadas às dimensões utilitaristas e hedonistas. E por último, 
propor e apurar empiricamente o modelo alterado de Estímulo-Organismo-Resposta 
(Stimulus, Organism, Response: S-O-R). Os resultados indicaram que 47% dos 
respondentes da pesquisa compram orgânico uma vez por semana e 41% mais de 
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uma vez. 55% da amostra eram de mulheres e a média de idade era de 43 anos. O 
estudo identificou que o preço influencia negativamente na decisão de compra, os 
consumidores compram orgânicos independente do preço ser mais elevado, o que 
importa para os consumidores é que os orgânicos são capazes de contribuir para a 
proteção do meio ambiente e para o bem-estar dos animais. Sendo assim, o estudo 
concluiu que os consumidores compram alimentos orgânicos por atitudes utilitárias, o 
consumidor possui uma percepção favorável do alimento em relação ao seu valor 
nutricional e bem-estar. 
Paul e Rana (2012) em seus estudos queriam entender o comportamento dos 
consumidores e a intenção deles em comprar alimentos orgânicos. Nos resultados foi 
identificado que a alta escolaridade está positivamente associada a compra de 
alimentos orgânicos. Em relação aos locais de compra, lojas próximas as residências 
foram os mais citados. Consumidores compram orgânicos pelos benefícios a saúde e 
ao meio ambiente. E o motivo para não comprar foi a falta de disponibilidade desses 
alimentos. 
Bèrges e Monier-Dilhan (2013) e Monier-Dilhan e Bèrges (2016) investigaram 
os motivos para a compra de orgânicos, analisando as cestas de compra dos 
consumidores. Nos resultados das pesquisas foi encontrado que os consumidores que 
compram orgânicos são mais propensos a comprarem produtos rotulados de comercio 
justo, sendo assim, a compra de orgânicos é motivada por atributos públicos, os 
consumidores valorizam mais as questões ambientais relativas a agricultora orgânica 
do que benefícios pessoais, como saúde. Do perfil dos consumidores, eles possuem 
um maior grau de formação acadêmica e um maior poder aquisitivo.  
Aschemann-Witzel e Aagaard (2014) em seus estudos procuraram identificar o 
que leva os jovens dinamarqueses a escolherem alimentos orgânicos. Nos resultados 
da pesquisa foi possível identificar que os jovens dinamarqueses escolhem orgânicos 
pelo preço, qualidade, preferência dos membros da família e suas crenças morais. 
Porém, a razão econômica e os altos preços são fatores que levam os jovens a não 
comprarem orgânicos, preferem adiar a compra desse tipo de produto para quando 
tiverem mais dinheiro. 
Nasir e Karakaya (2014) tiveram como objetivo identificar o perfil dos 
consumidores de orgânicos e a atitude deles com relação ao consumo. Nos resultados 
foi possível identificar que existem três segmentos de consumidores de orgânicos com 
relação a atitude, sendo eles: favoráveis, neutras e desfavoráveis. Os consumidores 
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que possuem atitude favorável ao consumo de orgânico, têm um comportamento mais 
socialmente responsável, voltado para saúde, atribuem mais importância aos valores 
e se dispõem a irem a lugares distantes só para comprarem orgânicos. Os 
consumidores com atitudes neutras possuem maior grau de responsabilidade 
ambiental e não consome com frequência orgânicos. Porém, ambos os segmentos, 
favorável e neutro, acham difícil de encontrar orgânicos nas lojas. Todos os três 
segmentos possuem o mesmo nível de recomendação dos alimentos para os amigos 
e familiares. Em relação ao perfil, os consumidores que possuem atitude favorável em 
relação aos alimentos orgânicos são mulheres, jovens (com uma média de 25 anos), 
com renda média e nível de escolaridade, superior completo ou pós-graduação. 
Bravo et al (2013) buscaram em seus estudos identificar o comportamento, as 
atitudes dos consumidores de orgânicos e as os fatores que influenciam a compra de 
produtos orgânicos. Os resultados obtidos indicam que os consumidores de alimentos 
orgânicos são mais altruístas, com preocupação do bem-estar ambiental.  
Wee, Ariff e Zakuan (2014) procuraram analisar como os alimentos orgânicos 
afetam a intenção de compra dos consumidores. Os resultados indicam que 
argumentos altruístas influenciam o comportamento de compra dos consumidores. Os 
consumidores compram orgânicos por questões relacionadas à segurança e ao meio 
ambiente, já a qualidade não possui efeito na intenção de compra. Em relação ao 
perfil, os compradores de orgânicos são mulheres, em relação a idade, os 
consumidores são mais velhos, e por fim, possuem ensino superior completo ou 
especialização.  
Ueasangkomsate e Santiteerakulb (2016) em seu estudo buscaram analisar a 
relação entre intenção de comprar alimentos orgânicos e a atitude do consumidor em 
relação a essa compra. A pesquisa realizada na Tailândia constatou que os 
consumidores tailandeses não possuem um alto grau de intenção de comprar 
orgânicos. Nos resultados a intenção de compra pela saúde se encontra em primeiro 
lugar, depois vêm o local de compra, o ambiente, a segurança alimentar e o bem-estar 
animal.  
Zagata (2012) em seu estudo propôs explicar o comportamento do consumidor 
de orgânicos da República Checa e como é a decisão deles para comprarem 
orgânicos. Nos resultados, foi identificado que os consumidores tchecos são positivos 
em relação aos orgânicos. A escolha por esses alimentos está mais voltada para 
aspectos mais “egocêntricos”, na qual os tchecos escolhem orgânicos por questões 
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de saúde e sabor. Porém, os consumidores possuem pouco conhecimento sobre eles 
o que dificulta criar uma relação de confiança e acabam comprando por conta da 
influência de outras pessoas. Para os que já consomem orgânicos o preço e a 
indisponibilidade em alguns estabelecimentos é uma barreira moderada. 
Thogersen e Zhou (2012) procuraram entender os motivos que levam os 
consumidores chineses a comprarem orgânicos. Como resultado, a mulheres são a 
maioria dos compradores de orgânicos. A compra de um produto orgânico é 
positivamente relacionada a uma maior renda e um elevado grau de escolaridade. E 
os motivos que levam os consumidores a compram orgânicos é por entenderem que 
é mais saudável que os outros alimentos, possuir um sabor melhor e é positivo para 
o meio ambiente.  
Vega-Zamora et al. (2013) compararam o alimento orgânico com o 
convencional e com isso, procuraram identificar o papel heurístico do orgânico. Com 
os resultados obtidos no estudo, o termo “orgânico” remete a uma conotação 
poderosa ao produto e aumenta o valor para os consumidores, um comerciante ao 
utilizar o termo “orgânico” ao comercializar um produto, cria uma atitude favorável no 
consumidor. Além disso, foi identificado no estudo que os consumidores compram 
orgânicos, porque consideram mais saudáveis, seguros, de qualidade e favorecem o 
meio ambiente. 
Voo et al. (2011) estudaram sobre o interesse de comprar alimentos orgânico 
em uma cidade da Malásia. Com os resultados obtidos, identificou-se que a atitude 
dos consumidores em comprar orgânicos é voltada para a saúde, preocupação com 
o meio ambiente. E que a consciência sobre alimentos orgânicos vem crescendo 
devido ao aumento dos níveis de educação da população e da divulgação. E foi 
possível identificar também que os consumidores são influenciados por pessoas a 
quem os mesmos possuem afeição.  
Thogersen et al. (2015) realizaram um estudo sobre os consumidores do Brasil 
e da China para identificar a relação deles na compra de alimentos orgânicos. Os 
resultados indicam que tanto no Brasil quanto na China as mulheres que compram 
mais orgânicos e as pessoas que possuem maior educação e renda são as que 
conhecem mais sobre orgânicos e compram mais esses alimentos. A relação entre 
atitude e valor em ambos os países é baixa, porém em relação à segurança a China 
é maior. Os consumidores acreditam que os alimentos orgânicos fazem bem para o 
meio ambiente e são mais saudáveis se comparados aos convencionais. E os 
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consumidores chineses atribuem o preço alto dos alimentos orgânicos como algo 
positivo. 
Hoppe et al. (2013) pesquisaram a tomada de decisão do consumidor os 
valores e atitudes com o alimento orgânico. A pesquisa foi realizada em feiras 
ecológicas e em supermercados de Porto Alegre. Nos resultados, o perfil dos 
entrevistados foi maioria mulher com idade entre 31 a 65 anos. Identificaram também 
que os consumidores apresentaram atitudes positivas em relação a produtos 
orgânicos, para eles os alimentos orgânicos são mais saudáveis, naturais, saborosos 
e melhores para o meio ambiente comparado aos convencionais, porém, são mais 
caros, menos atraentes e os consumidores acreditam mais em alimentos orgânicos 
quando certificados. 
Silva-Lacerda et al. (2016) buscaram encontrar quais os fatores motivadores 
para a compra de produtos orgânicos em uma feira em Recife. Os resultados 
mostraram que os consumidores compram alimentos orgânicos mais por atributos 
privados, ou seja, para as suas necessidades pessoais e não por questões 
relacionadas a atributos públicos, como a preocupação ambiental. 
Com  dados coletados das pesquisas realizadas, as razões que levam os 
consumidores a comprarem orgânicos podem ser pelo bem-estar dos animais (LEE; 
YUN, 2015; UEASANGKOMSATE; SANTITEERAKULB, 2016; WEE; ARIFF; 
ZAKUAN, 2014; THOGERSEN; ZHOU, 2012); pelo valor nutricional (LEE; YUN, 
2015); pelos benefícios a saúde (LEE; YUN, 2015; PAUL; RANA, 2012; BÈRGES; 
MONIER-DILHAN, 2013; MONIER-DILHAN; BÈRGES, 2016; NASIR; KARAKAYA, 
2014; UEASANGKOMSATE; SANTITEERAKULB, 2016; ZAGATA, 2012;  
THOGERSEN; ZHOU, 2012; VEGA-ZAMORA et al., 2013; VOO et al., 2011; 
THOGERSEN et al., 2015; HOPPE et al., 2013); pelo sabor (ZAGATA, 2012; HOPPE 
et al., 2013); pela localização (ASCHEMANN-WITZEL; AAGAARD, 2014; 
UEASANGKOMSATE; SANTITEERAKULB, 2016); pela qualidade (ASCHEMANN-
WITZEL; AAGAARD, 2014; VEGA-ZAMORA et al., 2013); pelo preço (ASCHEMANN-
WITZEL; AAGAARD, 2014); pela influência de familiares ou amigos (ASCHEMANN-
WITZEL; AAGAARD, 2014; VOO et al. , 2011; ZAGATA, 2012); pela segurança 
alimentar (UEASANGKOMSATE; SANTITEERAKULB, 2016; VEGA-ZAMORA et al., 
2013; WEE; ARIFF; ZAKUAN, 2014); pelo meio ambiente (LEE; YUN, 2015; PAUL ; 
RANA, 2012; BRAVO et al., 2013; WEE; ARIFF; ZAKUAN, 2014; 
UEASANGKOMSATE; SANTITEERAKULB, 2016; THOGERSEN; ZHOU, 2012; 
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THOGERSEN et al. , 2015; HOPPE et al., 2013), motivados pelo comércio justo 
(BÈRGES; MONIER-DILHAN, 2013; MONIER-DILHAN; BÈRGES, 2016). 
Com relação aos fatores que levam as pessoas a não comprarem orgânicos, 
Hamzaoui, Essoussi e Zahaf (2008) identificaram que as pessoas deixam de comprar 
orgânicos pelas dificuldades de encontrar lojas especializadas. E Paul e Rana (2012) 
constataram que a razão para não comprarem orgânicos é devido a não 
disponibilidade desses alimentos, o custo elevado, o paladar e a falta de popularidade 
desses alimentos. 
Lee e Yun (2015) identificaram que os consumidores atribuem juízos cognitivos 
e afetivos positivos na compra de alimentos orgânicos, porque associam ao bem-
estar, percebem benefícios emocionais e valores de compra de alimentos orgânicos.  
Quando o consumidor pensa em orgânicos, os primeiros alimentos a virem na 
mente do consumidor são as frutas, legumes e verduras, sendo estes os orgânicos 
mais comprados por eles (PADEL; FOSTER, 2005; REZENDE et al., 2011). Segundo 
a Pesquisa de Mercado Interno de Produtos Orgânicos (2011) frutas e vegetais são 
os produtos orgânicos mais comercializados. 
Em relação ao local de compra, os consumidores preferem feiras livres aos 
supermercados, pois neles as frutas, legumes e verduras estão mais frescos, os 
consumidores confiam mais na ausência de agrotóxico quando esses alimentos são 
vendidos em feiras, além do preço ser mais acessível (ROCHA et al., 2010; COLLA, 
2008). Já nos estudos de Lombardi, Moori e Sato (2008), a preferência de compra dos 
consumidores é nos supermercados, essa preferência é resultado do aumento da 
oferta de orgânicos nesses locais. Segundo a Pesquisa de Mercado Interno de 
Produtos Orgânicos (2011) no Brasil 77% dos supermercados vendem produtos 
orgânicos. No entanto, mesmo o investimento de supermercados uma barreira ainda 
para a compra de orgânicos é a falta de locais onde os consumidores possam comprar 
orgânicos com mais frequência (SU; HAYNES, 2017). 
Apresentada a teoria relativa aos orgânicos, a seguir encontra-se a teoria sobre 
o julgamento e significado que podem ser atribuídos na compra de um produto.  
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2.4 Julgamento e significado do produto 
Nepomuceno, Porto e Rodrigues (2006) constataram que a maneira como as 
pessoas atribuem julgamento e significado aos produtos varia. A maneira que os 
consumidores processam o julgamento dos produtos faz parte do comportamento 
deles. Ainda segundo os autores, não é possível uma pessoa julgar as ações de uma 
compra de um telefone igualmente, por exemplo, a compra de um sapato. Os 
significados também podem ser diferentes. Richins (1994) explica que o efeito do 
processo de interpretação é o significado. 
Segundo Allen (2001), o julgamento vem antes do significado, porque um 
significado só é atribuído se ele tiver sido avaliado e julgado anteriormente, de forma 
racional ou emocional. Allen (1997; 2001) traz o julgamento atribuído pelo consumidor 
ao decidir sobre uma compra e a sua preferência sobre determinado produto. O 
julgamento então pode ser classificado em: fragmentado ou afetivo. 
O julgamento fragmentado, ou também denominado passo a passo, não utiliza 
experiência prévia para realizar dedução em relação a atributos ausentes, com isso, 
é preciso esforço do indivíduo, sendo assim, mais racional (ALLEN, 2008). O 
julgamento fragmentado é realizado através de um entendimento sistemático e lógico 
de um produto, os atributos tangíveis são avaliados e comparados no processo de 
decisão (ALLEN, 1997). E o julgamento afetivo se refere a afeição com o produto, 
levando em consideração o seu estado emocional no momento da compra. O 
julgamento afetivo é subjetivo e a escolha ocorre de maneira mais rápida, uma vez 
que, o consumidor busca menos informações sobre o produto (ALLEN, 2000, 2001). 
Zajonc (1980) atribui três características para o julgamento afetivo. A primeira 
é que o julgamento afetivo é holístico, enxerga o produto como um todo. A segunda é 
que são atribuídos pela própria pessoa, pelo fato de descrever não somente o objeto, 
mas também o que está nas pessoas. E em terceiro, eles são difíceis de serem 
explicados, porque as pessoas possuem dificuldade em trazer as razões pelas quais 
elas gostam de algo.  Ajzen (2001) explica que no julgamento afetivo o tempo de 
resposta é menor do que para os julgamentos cognitivos.  
O significado é denominado como reação afetiva ou percepção subjetiva que 
um indivíduo atribui a um objeto (RICHINS, 1994). Allen (1997) atribui que o 
significado pode ser utilitário ou simbólico. O significado de um produto pode 
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administrar atributos intangíveis e tangíveis. Nos intangíveis, tem-se o significado 
simbólico e nos tangíveis o significado utilitarista (ALLEN, 2008). O significado utilitário 
é uma interpretação objetiva, considera as funções essenciais do produto e atributos 
tangíveis, como funcionalidades e qualidade (ALLEN, 2000). E o significado simbólico 
é uma interpretação subjetiva, a cultura e a sociedade interferem na escolha do 
indivíduo, assim, como as suas experiências pessoais (ALLEN, 2000). 
Nos resultados da pesquisa de Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) foram 
identificados que o significado utilitário do produto corresponde positivamente ao 
julgamento passo a passo/fragmentado. Já o significado simbólico é relacionado 
positivamente ao julgamento afetivo. E também foi identificado que os consumidores 
podem usar tanto o julgamento emocional quanto o racional, porém, cada consumidor 
utiliza-se de um com mais frequência.  
Por fim, o julgamento fragmentado, ou seja, julgar racionalmente através de 
atributos do produto constitui o significado utilitário do produto e o julgamento afetivo, 
ou seja, julgar emocionalmente com relação aos atributos abstratos é o fator que 
constituí a atribuição do significado simbólico a um produto. (ALLEN,1997; 2000; 
2001; NEPOMUCENO; TORRES, 2005). 
A escala de julgamento e significado foi elaborada por Allen (1997). O autor 
construiu a escala ao identificar que as pessoas escolhem determinado produto pelo 
significado atribuído a ele. Nepomuceno e Torres (2005) então realizaram a validação 
da escala de julgamento e significado e obtiveram em seus resultados quatro fatores: 
julgamento e significado emocional e julgamento e significado racional. E Alfinito, 
Nepomuceno e Torres (2012) tiveram em sua pesquisa o objetivo de validar a escala 
de julgamento e significado para os consumidores brasileiros. 
Diante da teoria coletada sobre julgamento e significado, a pesquisa também 
irá identificar a relação entre julgamento e significado e o estilo de vida em relação 
aos alimentos dos consumidores de FLVs orgânicos. Sendo assim, o próximo tópico 
aborda sobre o estilo de vida e o Food-Related-Lifestyle (FRL). 
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2.5 Food-Related-Lifestyle (FRL) 
Os consumidores possuem estilo de vida variados, mesmo com gênero, idade 
ou características demográficas em comum, as coisas que valorizam e gostam variam 
de consumidor para consumidor (SOLOMON, 2016).  Medeiros e Cruz (2006, p. 173) 
trazem que o “estilo de vida é o padrão de vida expresso em termos de atividades, 
interesses e opiniões”. 
Uma das ferramentas de segmentação de pesquisa de alimentos é o 
instrumento Food-Related-Lifestyle (FRL) ou, em português, estilo de vida relacionado 
aos alimentos. O FRL é definido como um conjunto de categorias cognitivas que 
relacionam um conjunto de comportamentos para um conjunto de valores (BRUNSO; 
SCHOLDERER; GRUNERT, 2004; SAAB, 2011). O FRL considera como as pessoas 
relacionam o alimento à sua vida e valores (WYCHERLEY; MCCARTHY; COWAN, 
2008). E também determina os consumidores pela forma como o consumo de 
alimentos faz parte do estilo de vida deles (SU; HAYNES, 2017). 
A definição de estilo de vida está relacionada com os alimentos como uma 
construção mental que explica o comportamento em relação aos alimentos e descreve 
o conceito como um sistema de categorias cognitivas, na qual, um conjunto de valores 
se relacionam com um conjunto de produtos (BRUNSO; GRUNERT, 1998). 
Buckley et al. (2005) explicam que por meio do FRL é possível relacionar as 
atitudes de compras, preparação e consumo de alimentos pelos consumidores. Esse 
instrumento inclui aspectos de qualidade, como saúde e gosto.  
O instrumento FRL possui 23 fatores distribuídos em 5 dimensões (BRUNSO; 








Cada uma das 5 dimensões indica (BRUNSO; GRUNERT, 1998; SAAB, 2011):  
 
• Formas de fazer compras: sobre a aquisição de produtos, os locais de compra 
e se a compra é planejada ou por influência. 
• Método de cozimento: como os alimentos são preparados e se é uma atividade 
familiar ou planejada. 
• Aspectos de qualidade: relacionado a fatores como, saúde, relação 
preço/qualidade, orgânico, sabor e frescura.  
• Situações de consumo:  associação com o instante do consumo de um 
alimento, como o local e a companhia. 
• Motivos de compra: relação entre ações e valores com alimentos, trazendo a 
importância da segurança, aspectos sociais e expectativas. 
 
O instrumento foi testado e validado em diversos países da Europa, como 
Dinamarca, Reino Unido e Alemanha (SCHOLDERER et al., 2004).  Su e Haynes 
(2017) em seus estudos relacionaram o FRL com o consumo de alimentos orgânicos, 
na qual, procuraram compreender os hábitos dos consumidores chineses em relação 
Figura 1: Dimensões FRL 
Fonte: Brunso e Grunert (1998) 
igura 1- i ensões L 
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ao estilo de vida. Nos resultados foi identificado que o “gosto” do produto não possui 
relação com a compra de alimento orgânico. Os consumidores possuem mais 
confiança em alimentos orgânicos quando recebem informações sobre o alimento de 
alguma fonte confiável. Os consumidores de orgânicos se mostram mais tradicionais, 
não gostam de hábitos que possam alterar suas rotinas alimentares. Pratos familiares 
provocam uma maior sensação de segurança e eles compram produtos que estão 
mais familiarizados.  
FRL é um instrumento ainda muito recente no Brasil e uma pesquisa realizada 
por Saab (2011) sobre o comportamento dos consumidores brasileiros de carne suína, 
foi possível identificar nos resultados que os consumidores se preocupam com o preço 
e são mais tradicionais na forma de se alimentarem. 
A pesquisa utilizará o instrumento FRL para identificar o estilo de vida em 
relação aos alimentos entre consumidores de FLVs orgânicos, trazendo assim, 





















3 MÉTODO DE PESQUISA 
A natureza da pesquisa é quantitativa. A pesquisa quantitativa utiliza 
instrumento estatístico tanto na coleta de informações, quanto na análise delas 
(RICHARDSON, 1999). Em relação aos objetivos, a pesquisa é exploratória. Segundo 
Gil (2002) a pesquisa exploratória é realizada quando há poucas pesquisas com a 
temática escolhida. Como apresentado anteriormente, ainda há uma lacuna no Brasil 
sobre pesquisas que relacionam consumo de alimentos orgânicos com a escala de 
julgamento e significado e FRL. E também é descritiva, segundo Gil (2008) a pesquisa 
descritiva tem como finalidade descrever características de um fenômeno ou de uma 
determinada população. Sendo assim, a presente pesquisa teve como objetivo 
descrever o comportamento dos consumidores na compra de FLVs orgânicos.  
3.1 Participantes 
A amostragem da pesquisa foi não probabilística por conveniência, onde os 
dados são selecionados de acordo com a conveniência do pesquisador (MATTAR, 
1996). Os respondentes precisavam ser as pessoas responsáveis pela compra de 
FLVs orgânicos em suas residências.  
Foram aplicados 410 questionários, porém foram consideradas apenas os 
consumidores de orgânicos, sendo assim, 314 questionários. Dos respondentes, a 
maioria eram do sexo feminino (78%). A média de idade dos participantes foi de 44 
anos com um desvio padrão de 14,02. Em relação ao grau de escolaridade, 41,3% 
possuem ensino superior completo e 35,9% especialização ou MBA. Referente a 
renda familiar mensal, 33,7% ganham de R$ 9.370,01 a R$ 18.740, 00. Quanto ao 
Estado (Unidade Federativa), a predominância foi Distrito Federal e a cidade Brasília. 








Tabela 1- Resultado dados demográficos 
Fonte: Dados da pesquisa 
Dimensão Variável  Valor Absoluto % 
 
Sexo 
Feminino 243 78% 


























Até R$ 937,00 2 0,6% 
De R$ 937,01 a 
1.874,00 
4 1,3% 
De R$ 1.874,01 a 
R$ 2.811,00 
5 1,6% 
De R$ 2.811,01 a 
R$ 4.685,00 
22 7,1% 
De R$ 4.685,01 a 
R$ 9.370,00 
92 29,5% 
De R$ 9.370,01 a 
R$ 18.740, 00 
105 33,7% 
Mais de R$ 
18.740,01 
79 25,3% 
Estado (UF) DF 266 85,3% 
RJ 12 3,8% 






O instrumento utilizado foi um questionário que se encontra no apêndice A. O 
questionário tinha o intuito de verificar o comportamento dos responsáveis pela 
compra de FLVs orgânicos em suas residências, de modo a, identificar o julgamento 
e significado atribuídos ao comparem esses alimentos e o estilo de vida em relação 
aos alimentos desses consumidores. Sendo assim, o instrumento possui duas 
escalas, uma sobre o julgamento e significado e a outra sobre o FRL.  
A escala de julgamento e significado foi introduzida por Allen (1997) e no Brasil, 
o instrumento foi traduzido por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) que validaram o 
instrumento para que fosse aplicado aos consumidores do Brasil. A escala apresenta 
perguntas divididas em quatro fatores: julgamento fragmentado, julgamento afetivo, 
significado simbólico e significado utilitário. Para a escala de julgamento e significado 
o questionário foi composto por 26 itens medidos pela escala Likert de 7 pontos, sendo 
1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). 
O instrumento FRL desenvolvido por Brunso e Grunert (1995; 1998) e Grunert 
et al. (1997) foi traduzido para o português. O questionário possui 63 itens 
relacionados ao FRL e foram medidos também pela escala Likert de 7 pontos, sendo 
1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). 
O questionário final foi dividido em 6 seções. A primeira seção continha uma 
pergunta filtro, na qual, só poderia responder o questionário quem fosse responsável 
pela compra de FLVs em suas residências. Na segunda seção, havia perguntas sobre 
comportamento de compras de FLVs, sendo filtro a última pergunta da seção. Essa 
pergunta filtro pretendia identificar se a pessoa comprava FLVs orgânicos, para os 
que respondiam “sim, sempre”, “sim, ocasionalmente” e “sim, raramente” eram 
direcionados para a próxima seção. 
A seção 3 trazia aspectos sobre a compra de FLVs orgânicos, como a 
frequência e local de compra. A seção 4 era composta pela a escala de julgamento e 
significado e tinha como objetivo de identificar os processos de compra de orgânicos.  
A seção 5 era composta pela a escala FRL, com o intuito de identificar os 
alimentos e produtos alimentícios que o respondente geralmente consome e aspectos 




3.3 Coleta e análise de dados 
A coleta de dados ocorreu através do Google Formulário entre 10 de maio de 
2017 a 24 de maio de 2017. O link foi compartilhado por e-mail e redes sociais (i.e., 
Whatsapp e Facebook). Para o alcance do objetivo da pesquisa, os dados foram 
tabulados e analisados pelo programa SPSS. Para a análise dos dados foi feita uma 
análise descritiva, onde foram descritos os resultados da pesquisa relativos a 
frequência de compra, local de compra e os dados demográficos. E uma análise 
inferencial, na qual, foi realizada a análise fatorial exploratória dos itens do 
questionário relativos ao julgamento e significado e a correlação e regressão linear 






















4 RESULTADO E DISCUSSÕES  
Nesse tópico serão apresentados os resultados relativos a pesquisa e as suas 
respectivas discussões, para assim, identificar as relações entre o julgamento e 
significado atribuídos aos alimentos orgânicos e o estilo de vida em relação aos 
alimentos para consumidores de FLVs orgânicos. 
4.1 Perfil e comportamento de compra dos consumidores de FLV  
Os responsáveis pelas compras de suas residências são predominantemente 
as mulheres. Esse resultado está de acordo com as pesquisas de Lee e Yun (2015), 
Nasir e Karakaya (2014), Wee, Ariff e Zakuan (2014), Thogersen e Zhou (2012). A 
idade foi de adultos com 44 anos, sendo assim, não foi um perfil jovem, o que indica 
que são pessoas mais velhas que compram FLVs orgânicos para a suas residências, 
corroborando com os estudos de Wee, Ariff e Zakuan (2014), Aschemann-Witzel e 
Aagaard (2014), Mintel (2000) e Frutifatos (2002). Aschemann-Witzel e Aagaard 
(2014) trouxeram que os jovens não compram muito orgânicos, por causa do preço 
elevado. Em relação a renda, o resultado foi uma renda alta de R$ 9.370,01 a R$ 
18.740, 00, indo de acordo com os estudos Bèrges e Monier-Dilhan (2013) e Monier-
Dilhan e Bèrges (2016), Thogersen et al. (2015), Nasir e Karakaya (2014), Grunert et 
al. (2011), Su e Haynes (2017) e Thogersen e Zhou (2012). Os orgânicos possuem 
um preço mais elevado, sendo assim, o resultado demonstra que as pessoas vão 
comprar orgânico se tiverem como comprá-los.  
Para o resultado de nível de escolaridade, o grau de ensino foi o de superior 
completo corroborando com as pesquisas de Paul e Rana (2012), Wee, Ariff e Zakuan 
(2014), Voo et al. (2011) e Thogersen e Zhou (2012) que indicaram que a alta 
escolaridade está associada a compra de orgânicos. Sendo assim, um maior grau de 
escolaridade pode estar associado a uma maior consciência sobre alimentos 
orgânicos (VOO et al., 2011). 
Com relação a frequência de compra de FLVs convencionais 52,5% compram 
“1 vez por semana” e 35,4% “mais de 1 vez por semana”. Já em relação a compra de 
FLVs orgânicos, 52,8% compram “semanalmente” e 16,2% compram 
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“quinzenalmente” e “mensalmente” indicando que a frequência de compra de FLVs 
orgânicos é menor se comparado com os convencionais. O resultado está de acordo 
com a Frutifatos (2002) e Lee e Yun (2015) que também indicaram que os 
consumidores compram orgânicos “uma vez por semana”. Com relação aos alimentos 
orgânicos que os consumidores compram, 89,1% compram verduras, 58,5% compram 
legumes e 48,9% compram frutas, a predominância de FLVs na compra de orgânicos 
pode ser explicada pelos estudos de Padel e Fostes (2005) e Rezende et al. (2011) 
que indicaram que o consumidor ao pensar em alimentos orgânicos em geral, frutas, 
legumes e verduras são as primeiras a virem na mente do consumidor, sendo assim, 
a predominância na compra pode ser consequência da associação do consumidor. 
Os resultados do local de compra de FLVs orgânicos indicaram que 65% 
compram em “supermercados” e 50,5% em “feiras livres”. O resultado contradiz com 
os autores Rocha et al. (2010), Colla (2008) e Kinjo e Ikeda (2005) que trouxeram que 
as feiras são os locais onde os consumidores mais compram orgânicos, porém, esses 
estudos não foram realizados no Brasil. E o resultado está a favor de Lombardi, Moori 
e Sato (2008) estudo brasileiro que indicou que o supermercado é o local com maior 
frequência de compra de orgânicos, devido ao aumento da demanda desse produto 
nas prateleiras do supermercado.  
4.2 Verificação das evidências de validade da escala de julgamento 
e significado de alimentos orgânicos 
Para identificar as evidências de validade da escala de julgamento e significado 
de alimentos orgânicos, foi realizada a análise fatorial exploratória dos itens do 
questionário relativos ao julgamento e significado. Foi realizado o teste do KMO 
(Kaiser-Meyer-Olkin), para verificar se a amostragem era adequada. O KMO varia de 
0 a 1, quanto mais próximo de 1, mais adequada a amostragem (DZIUBAN, 1974). O 
KMO abaixo de 0,5 não é aceitável. Foi encontrado um valor de 0,691, que indica que 
a amostragem é adequada. E na análise fatorial exploratória dos itens foram 
considerados apenas aqueles acima de 0,4. 
Os itens da escala foram agrupados em 4 fatores, como proposto por Allen 
(1997) e traduzidos para o Brasil por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), o fator 1 
corresponde ao julgamento fragmentado, o 2 ao significado utilitário, 3 ao significado 
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simbólico, e por fim, o 4 ao julgamento afetivo. Os fatores e os respectivos itens e 
cargas fatoriais relacionados podem ser vistos na tabela 2.  
 
Tabela 2- Fatores do Julgamento e Significado e seus respectivos itens e valores. 
Item Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 
Prefiro destinar mais dinheiro para comprar 
alimentos orgânicos do que ficar doente 0,647    
Escolho alimentos orgânicos por serem 
compatíveis com o que penso sobre mim 
mesmo 0,627    
Compro alimentos orgânicos para reduzir o 
impacto ambiental 0,571    
Compro alimentos orgânicos pelos seus 
benefícios à saúde 0,518    
Prefiro alimentos orgânicos porque eles 
refletem meu jeito de ser 0,507    
Prefiro alimentos orgânicos por envolverem o 
conceito de comércio justo 0,497    
Prefiro alimentos orgânicos por serem livres 
de aditivos químicos 0,488    
Escolho alimentos orgânicos por serem 
reconhecidamente mais caros  0,607   
Escolho alimentos orgânicos porque estão na 
moda  0,577   
Escolho alimentos orgânicos porque tenho 
vergonha do que as pessoas vão dizer se eu 
consumir convencionais  0,532   
Seleciono alimentos orgânicos de preparo 
mais fácil   0,741  
Seleciono alimentos orgânicos de preparo 
mais rápido   0,721  
Escolho um alimento orgânico sensorialmente 
agradável (ex: olfato, visão, etc.)   0,492  
Considero importante comprar uma marca de 
alimentos orgânicos reconhecida socialmente    0,633 
Escolho alimentos orgânicos somente 
certificados    0,564 
Fonte: Dados da pesquisa 
 
Através dos valores das cargas fatoriais foram identificados que alguns itens 
sofreram modificações com relação ao original. Os itens “prefiro destinar mais dinheiro 
para comprar alimentos orgânicos do que ficar doente”, “escolho alimentos orgânicos 
por serem compatíveis com o que penso sobre mim mesmo” e “prefiro alimentos 
orgânicos porque eles refletem meu jeito de ser” na escala original pertenciam ao 
julgamento afetivo, no entanto, com os resultados, foi identificado que se encontram 
no julgamento fragmentado. Para o item “prefiro destinar mais dinheiro para comprar 
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alimentos orgânicos do que ficar doente” pode-se entender que essa alteração 
ocorreu porque o consumidor realiza um processo de escolha entre ficar doente e 
comprar orgânico, sendo assim, ele pensa racionalmente, como identificado por Allen 
(1997), o julgamento fragmentado é realizado através de um entendimento sistemático 
e lógico de um produto, os atributos tangíveis são avaliados e comparados no 
processo de decisão. Já os itens “escolho alimentos orgânicos por serem compatíveis 
com o que penso sobre mim mesmo” e “prefiro alimentos orgânicos porque eles 
refletem meu jeito de ser” estão relacionados ao próprio consumidor, sendo assim, 
essa mudança pode ser devido a convicção dos consumidores de suas ideias, não 
sendo influenciado por questões emocionais. 
O item “escolho um alimento orgânico sensorialmente agradável (exemplo: 
olfato, visão, etc.)” também teve alteração com relação a escala original. O item estava 
relacionado ao julgamento afetivo, com o resultado da pesquisa ele ficou associado 
ao significado utilitário. Allen (2000) trouxe que o significado utilitário considera as 
funcionalidades e qualidades do produto. Logo, a alteração pode ser devido a 
associação dos elementos sensorialmente agradável como funções essenciais na 
escolha do alimento, levando em consideração, por exemplo, a aparência e sabor do 
produto.  
O item “considero importante comprar uma marca de alimentos orgânicos 
reconhecida socialmente” na escala original está relacionado ao significado simbólico, 
nos resultados da pesquisa ficou associado ao julgamento afetivo. Como visto por 
Allen (2001), o julgamento vem antes do significado, porque um significado só é 
atribuído se ele tiver sido avaliado e julgado anteriormente, sendo assim, esse 
resultado indica que o consumidor ainda está no processo de julgar, logo, não possui 
um significado atribuído com relação as marcas reconhecidas socialmente. 
E por fim, o item “escolho alimentos orgânicos somente certificados” 
relacionado na escala original ao significado utilitário, foi identificado na pesquisa a 
relação com o julgamento afetivo. Esse resultado indica que conter informação de 
certificação torna a escolha mais emocional do que racional. Allen (2000,2001) trouxe 
que no julgamento afetivo o consumidor escolhe o produto mais rápido porque ele 
busca menos informações do produto, sendo assim, o produto já conter certificado de 
orgânico, o consumidor não precisa procurar informações do produto, o consumidor 
confia na certificação, assim, o processo de decisão é rápido. 
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Para identificar a confiabilidade da escala de Julgamento e Significado foi 
calculado o alfa de Cronbach, como pode ser visto na tabela 3. O alfa de Cronbach é 
considerado satisfatório quando os valores estão acima de 0,6 (HAIR et al., 2005). 
Para o julgamento fragmentado o alfa foi de 0,77, para o significado utilitário o alfa foi 
de 0,63, para o significado simbólico o alfa foi de 0,68, e por fim, para o julgamento 
afetivo o alfa foi 0,53. Para o julgamento afetivo, o alfa abaixo de 0,53 pode ser devido 
à baixa quantidade de itens a serem analisados. 
 
Tabela 3- Alfa de Cronbach 
 
Dimensão 
Alfa de Cronbach 
Julgamento Fragmentado 0,77 
Significado Utilitário 0,63 
Significado Simbólico 0,68 
Julgamento Afetivo 0,53 
Fonte: Dados da pesquisa 
 
Com relação aos resultados encontrados, “compro alimentos orgânicos para 
reduzir o impacto ambiental” e “prefiro alimentos orgânicos por serem livres de aditivos 
químicos”, o consumidor realiza um julgamento fragmentado, sendo assim como visto 
por Allen (1997) o consumidor percebe os atributos dos orgânicos que são levados 
em consideração no processo de decisão, nesse caso, eles percebem que os 
orgânicos são livres de aditivos e reduzem o impacto ambiental. Essa consciência dos 
consumidores corrobora com os estudos de Lee e Yun (2015), Paul e Rana (2012), 
Bravo et al. (2013), Wee, Ariff e Zakuan (2014), Ueasangkomsate e Santiteerakulb 
(2016), Thogersen e Zhou (2012), Voo et al. (2011), Thogersen et al (2015) e Hoppe 
et al. (2013) que identificaram que os consumidores compram orgânicos para reduzir 
o impacto ambiental, na proteção ao meio ambiente e por serem livres de defensivos 
agrícolas. 
O item “prefiro destinar mais dinheiro para comprar alimentos orgânicos do que 
ficar doente”, como visto anteriormente, está relacionado ao julgamento fragmentado. 
E o item “compro alimentos orgânicos pelos seus benefícios à saúde”, também é 
realizado o julgamento fragmentado, o consumidor realiza o processo de decisão 
pensando nos atributos que o orgânico trará para ele. Os dois itens trazem a 
percepção de que o orgânico traz benefícios a saúde, indo de acordo com os estudos 
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de Paul e Rana (2012), Bèrges e Monier-Dilhan (2013), Monier-Dilhan e Bèrges 
(2016), Nasir e Karakaya (2014), Ueasangkomsate e Santiteerakulb (2016), 
Thogersen e Zhou (2012), Vega-Zamora et al. (2013), Voo et al. (2011), Thogersen et 
al (2015) e Hoppe et al. (2013). 
O item “prefiro alimentos orgânicos por envolverem o conceito de comércio 
justo”, o consumidor também realiza o julgamento fragmentado, essa preferência pelo 
fato de envolver comércio justo, faz parte de um processo de decisão. Esse resultado 
está de acordo com Bèrges e Monier-Dilhan (2013) e Monier-Dilhan e Bèrges (2016) 
que trouxeram que os consumidores escolhem orgânicos por envolver o conceito de 
comércio justo.  
Os itens “escolho alimentos orgânicos por serem reconhecidamente mais 
caros”, “escolho alimentos orgânicos porque estão na moda” e “escolho alimentos 
orgânicos porque tenho vergonha do que as pessoas vão dizer se eu consumir 
convencionais”, estão relacionados ao significado simbólico. A moda e o que as 
pessoas vão dizer sobre uma pessoa, são a cultura e a sociedade interferindo nas 
escolhas, sendo assim, como identificado por Allen (2000), no significado simbólico a 
cultura e a sociedade interferem na escolha do indivíduo, assim, como as suas 
experiências pessoais. Nos estudos de Aschemann-Witzel e Aagaard (2014), Zagata 
(2012) e Voo et al. (2011) foi possível identificar que os consumidores também sofrem 
influência da família para comprar orgânicos.  
Com relação aos itens, “seleciono alimentos orgânicos de preparo mais fácil” e 
“seleciono alimentos orgânicos de preparo mais rápido” eles estão atribuídos ao 
significado utilitário. O consumidor ao escolher o alimento de rápido e fácil preparo 
considera as funções e qualidades desse produto, como visto por Allen (2000). Logo, 
ele realiza o significado utilitário. 
O item “escolho um alimento orgânico sensorialmente agradável (ex: olfato, 
visão, etc.)”, como visto anteriormente foi identificado como significado utilitário. Para 
Hoppe et al. (2013) nem todos os sentidos são agradáveis na escolha, eles trouxeram 
que o sabor é um fator importante na escolha, porém, indicaram também que os 
consumidores consideram os orgânicos menos atraentes, com isso, a aparência 
(visão) não torna o orgânico agradável visualmente.  
Para “escolho alimentos orgânicos somente certificados”, como identificado 
anteriormente, pertence ao julgamento afetivo. A certificação corrobora com Hoppe et 
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al. (2013) que indicaram que os consumidores acreditam mais quando o orgânico é 
certificado.  
Para a escala de FRL, a análise fatorial exploratória e a confiabilidade da escala 
foram realizadas nos estudos de Jatobá (2017) e nos resultados obtidos por ele não 
foi possível identificar os 23 fatores da estrutura de Brunso e Grunert (1998). Foram 
encontrados apenas 10 fatores como pode ser visualizado no quadro 1. A 
nomenclatura de alguns itens também precisou ser modificada e adaptada para ao 
Brasil.  
 
Quadro 1- Análise Fatorial Exploratória da Escala FRL 








8. Faço questão de usar alimentos naturais ou 
orgânicos. 
11. Gosto de comprar alimentos em lojas especializadas, 
onde posso contar com a orientação de especialistas. 
15. Sempre compro alimentos orgânicos se eu tenho a 
oportunidade. 
24. Não vejo razão para comprar alimentos em lojas 
especializadas. 
28. Não me importo em pagar mais por alimentos 
orgânicos. 
33. Costumo fazer perguntas nas lojas onde eu compro 
comida. 
46. Procuro evitar alimentos com aditivos. 






17. Não gosto de passar muito tempo cozinhando. 
40. Gosto de ter bastante tempo na cozinha. 
48. Ser elogiado(a) por minha comida aumenta muito 
minha auto-estima. 
50. Eu simplesmente adoro comprar comida. 
51. Me considero um(a) excelente cozinheiro(a). 









21. Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados. 
36. É importante para mim que os alimentos sejam 
frescos. 
44. Prefiro comprar carne fresca do que embalada. 
45. Prefiro comprar vegetais frescos do que embalados. 
49. Comida congelada é uma grande parcela dos 




16. Acho que comer com amigos é uma parte importante 
da minha vida social. 
25. Sair para comer faz parte de meus hábitos 
alimentares. 
39. Gosto de ir a restaurantes com minha família e 
amigos. 
42. Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de 
uma refeição casual e de fácil preparo. 
52. Quando sirvo uma refeição para os amigos, o mais 





34. Receitas e artigos sobre alimentos de outras 
tradições culinárias me fazem experimentar na cozinha. 
37. Adoro experimentar receitas de outros países. 
61. Gosto de experimentar novos alimentos que eu 
nunca havia comido antes. 




12. Comparo preços entre produtos para conseguir o 
melhor retorno pelo valor pago. 
14. Reparo quando alimentos que eu compro 
regularmente mudam de preço. 
26. Procuro anúncios de promoções de lojas e os 
aproveito ao fazer compras de alimentos. 
38. Sempre verifico os preços, mesmo dos alimentos 
mais baratos. 
58. Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade 






2. Só como alimentos que são familiares a mim. 





18. Não gosto de nada que possa mudar os meus 
hábitos alimentares. 
19. Confio mais em alimentos que eu já tenha visto 
propaganda do que naqueles sem propaganda. 
22. Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as 
refeições de horas certas. 
30. Um prato familiar me dá sensação de segurança. 
54. Informações de propagandas me ajudam a tomar 
decisões de compra de alimentos. 





1. Para mim, as informações contidas no produto são 
importantes 
10. Comparo as informações nos rótulos dos alimentos 
para decidir qual marca comprar. 





5. Normalmente eu não decido o que vou comprar até 
chegar ao supermercado. 
29. Quando vou comer em casa, sempre planejo o que 
vou fazer com alguns dias de antecedência. 
43. Antes de ir comprar comida, eu faço uma lista de 
tudo que eu preciso. 
55. O que terei para comer é frequentemente uma 
decisão de última hora. 





4. Acho importante o sabor dos alimentos. 
20. Quando cozinho eu priorizo o sabor. 
Fonte: Dados da pesquisa. 
 
Apresentado os resultados da validade da escala de julgamento e significado 
de alimentos orgânicos e os fatores da escala de FRL, a próxima seção contém a 
relação entre julgamento e significado e o FRL.  
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4.3 Relações entre o julgamento e significado de alimentos 
orgânicos e o FRL para consumidores de FLV orgânicos  
Para verificar as relações entre o julgamento e significado dos alimentos 
orgânicos e o FRL para consumidores de FLV orgânicos foi realizada a correlação 
entre julgamento e significado e FRL. Essa correlação está situada no apêndice B.  
Como pode ser visto no apêndice B, “julgamento fragmentado” se correlacionou 
com “preferência em relação a compra e consumo de alimentos”, “frescor dos 
alimentos”, “social”, “inovação culinária”, “interesse em cozinhar”, “custo benefício”, 
“segurança e rotina alimentar”, “informações do produto”, “planejamento” e “sabor”. 
“Significado simbólico” se correlacionou com “preferência em relação a compra e 
consumo de alimentos”, “segurança e rotina alimentar” e “planejamento”. “Significado 
utilitário” se correlacionou com “frescor dos alimentos”, “social”, “interesse em 
cozinhar”, “custo benefício”, “segurança e rotina alimentar”, “informações do produto”, 
“planejamento” e “sabor”. E por fim, “julgamento afetivo” se correlacionou com 
“preferência em relação a compra e consumo de alimentos”, “custo benefício”, 
“segurança e rotina alimentar”, “informações do produto” e “planejamento”. 
Depois da correlação, foi realizada a regressão múltipla linear com o intuito de 
identificar as relações entre as variáveis dependentes e independentes. Cada fator de 
FRL foi considerado variável dependente (VD) e cada fator de julgamento e significado 
variável independente (VI).   
A primeira análise de regressão foi realizada com a VD “preferência em relação 
a compra e consumo de alimentos” e a VI “julgamento fragmentado” e “julgamento 
afetivo”, como pode ser visto na tabela 4.  
 
Tabela 4- Regressão da Preferência em relação a compra e consumo de alimentos” e  
“julgamento fragmentado” e “julgamento afetivo” 
Modelo 
Coeficientes não padronizados 
Coeficientes 
padronizados 
t Sig. B Erro Padrão Beta 
1 (Constante) 2,215 ,217  10,209 ,000 
Julg_Frag ,414 ,039 ,494 10,530 ,000 
Julg_afet ,126 ,025 ,240 5,121 ,000 
Fonte: Dados da pesquisa 




Para a VI julgamento fragmentado, o beta foi positivo de 0,494 e para a VI 
julgamento afetivo, o beta foi de 0,240 indicando em ambos uma relação diretamente 
proporcional entre as variáveis. A preferência em relação a compra e consumo de 
alimentos é influenciada 34,3% pelo julgamento fragmentado e pelo julgamento 
afetivo. Como identificado por Allen (1997, 2008) o julgamento fragmentado é mais 
racional, sendo assim, o consumidor avalia e compara os atributos tangíveis de um 
produto, para assim, realizar a sua tomada de decisão. Nos estudos de Lee e Yun 
(2015) foi identificado que os consumidores compram orgânicos por atitudes utilitárias, 
avaliando os benefícios desse alimento na hora da escolha, esse resultado se 
relaciona com os consumidores de FLVs orgânicos na compra de alimentos. Churchil 
e Peter (2007) trazem que atitudes utilitárias estão relacionadas as funções básicas e 
benefícios materiais, sendo assim, a racionalidade prevalece. Com relação ao 
julgamento afetivo, o consumidor também pode escolher o alimento pela afeição a ele 
(ALLEN, 2000). O resultado do comportamento da compra de alimentos pelos 
consumidores de FLVs orgânicos vai de acordo com os de alimentos orgânicos. Como 
visto por Silva-Lacerda et al. (2016), eles indicaram que os consumidores escolhem 
orgânicos pensando em suas necessidades e desejos, logo, a emoção prevalece. O 
resultado ter sido tanto racional quanto emocional, pode ser explicado por Zajonc 
(1980) que trouxe que a influência afetiva e cognitiva é muito presente na preferência 
por alimento dos consumidores. Pode haver momento em que o fator cognitivo 
prevalece em relação ao afetivo, ou vice e versa, mas também pode haver momento 
de interação entre ambos. 
A segunda análise de regressão foi realizada com a VD “frescor dos alimentos” 
e a VI “julgamento fragmentado” e também com a VI “significado utilitário”, como 
mostra a tabela 5. 
 
Tabela 5- Regressão entre frescor dos alimentos e julgamento fragmentado e significado 
utilitário 
Modelo 
Coeficientes não padronizados 
Coeficientes 
padronizados 
T Sig. B Erro Padrão Beta 
1 (Constante) 4,084 ,168  24,332 ,000 
Julg_Frag ,125 ,030 ,235 4,216 ,000 
Sig_util ,044 ,021 ,116 2,076 ,039 





Para a VI julgamento fragmentado, o beta foi positivo e teve o valor de 0,235 e 
a VI significado utilitário também teve um beta positivo e foi de 0,116 indicando uma 
relação diretamente proporcional entre VD e VI. Sendo assim, o frescor dos alimentos 
é 7,3% influenciado pelo julgamento fragmentado e pelo significado utilitário. O frescor 
indica que as pessoas preferem produtos frescos à produtos embalados ou enlatados, 
sendo assim, esse processo de identificação de produtos frescos é racional, na qual, 
o consumidor avalia os atributos tangíveis dos alimentos (ALLEN, 1997,2008). E o 
consumidor considera as funções e qualidade do produto como indicado por Allen 
(2000) na hora da compra, identificando assim, se o alimento é fresco. Esse resultado 
para a escolha de alimentos em geral pelos consumidores de FLVs orgânicos está 
relacionado com a escolha dos alimentos orgânicos. Lee e Yun (2015) trouxeram que 
o consumidor escolhe alimentos orgânicos pelo valor nutricional, sendo assim, avalia 
as suas funções e qualidades. Também está de acordo com Hoppe et al. (2013) que 
identificaram que os consumidores compram orgânicos por serem produtos naturais, 
identificando assim, benefícios neles.  
A terceira regressão foi realizada entre a VD “social” e a VI “significado utilitário” 
(tabela 6). Para a VI significado utilitário, o beta foi positivo de 0,278, indicando que 
há uma relação diretamente proporcional entre as variáveis.  
 
Tabela 6- Regressão social e significado utilitário 
Modelo Coeficientes não padronizados 
Coeficientes 
padronizados 
T Sig. B Erro Padrão Beta 
1 (Constante) 4,613 ,180  25,632 ,000 
Sig_util ,216 ,043 ,278 5,082 ,000 
Fonte: Dados da pesquisa 
R²=0,074 
 
O social indica comer com os amigos e familiares. Com os resultados, o social 
é 7,4% influenciado pelo significado utilitário. Sendo assim, como indicado por Allen 
(2000) no significado utilitário o consumidor leva em consideração as funções 
essenciais do produto e os atributos tangíveis, como funcionalidades e qualidade, 
sendo assim, o resultado indica que o consumidor procura os benefícios em sair para 
comer com os amigos e familiares.  
44 
 
A quarta relação foi entre a VD “inovação culinária” e a VI “julgamento 
fragmentado”, como mostra a tabela 7. O beta foi positivo de 0,149, indicando relação 
diretamente proporcional entre as variáveis.  
 
Tabela 7- Regressão inovação culinária e julgamento fragmentado 
Modelo 
Coeficientes não padronizados 
Coeficientes 
padronizados 
T Sig. B Erro Padrão Beta 
1 (Constante) 4,132 ,404  10,239 ,000 
Julg_Frag ,196 ,074 ,149 2,646 ,009 
Fonte: Dados da pesquisa 
R²=0,019 
 
A inovação culinária é influenciada 1,9% pelo julgamento fragmentado. Na 
inovação, o consumidor gosta de experimentar novas receitas, porém, para essa 
inovação o consumidor é racional e busca entender o novo produto, como identificado 
por Allen (1997,2008), isso deve ocorrer pelo fato do consumidor ainda não conhecer 
essa nova receita culinária e antes de realizá-la precisa procurar informações a 
respeito dela. 
A quinta relação foi entre a VD “interesse em cozinha” e as VIs “julgamento 
fragmentado” e “significado utilitário” (tabela 8). O beta para julgamento fragmentado 
foi de 0,141 e para significado utilitário foi de 0,135, ambos positivos e indicando 
relação diretamente proporcional entre a VD e a VI.  
 
Tabela 8- Regressão interesse cozinhar e julgamento fragmentado e significado utilitário. 
 
Modelo Coeficientes não padronizados 
Coeficientes 
padronizados 
T Sig. B Erro Padrão Beta 
1 (Constante) 3,511 ,261  13,447 ,000 
Julg_Frag ,115 ,046 ,141 2,492 ,013 
Sig_util ,079 ,033 ,135 2,382 ,018 
Fonte: Dados da pesquisa. 
R²=0,039 
 
Com o resultado, o interesse em cozinhar é influenciado 3,9% pelo julgamento 
fragmentado e pelo significado utilitário. A relação entre julgamento fragmentado e 
significado utilitário é explicada por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) que 
trouxeram que o significado utilitário do produto corresponde positivamente ao 
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julgamento fragmentado, e nesse caso, tanto o julgamento fragmentado quanto o 
significado utilitário foram correlacionados. O consumidor tenta identificar as 
vantagens de se cozinhar, por isso, interesse em cozinhar é racional. 
A sexta relação foi entre a VD “custo benefício” e as VIs “julgamento 
fragmentado”, “significado utilitário” e “julgamento afetivo”, como indica a tabela 9. O 
beta para julgamento fragmentado foi de 0,191, para o significado utilitário foi de 0,280, 
ambos positivos, indicando assim, a relação diretamente proporcional entre a VD e a 
VI. Já para o julgamento afetivo o beta foi negativo de -0,178, sendo assim, julgamento 
afetivo é inversamente proporcional ao custo benefício.  
 
Tabela 9- Regressão entre custo benefício e julgamento fragmentado e significado utilitário e 
julgamento afetivo 
Modelo Coeficientes não padronizados 
Coeficientes 
padronizados 
T Sig. B Erro Padrão Beta 
1 (Constante) 3,932 ,356  11,038 ,000 
Julg_Frag ,219 ,062 ,191 3,506 ,001 
Sig_util ,231 ,044 ,280 5,218 ,000 
Julg_afet -,127 ,038 -,178 -3,327 ,001 
Fonte: Dados da pesquisa 
R²=0,138 
 
Como resultado, o custo benefício é influenciado 13,8% pelo julgamento 
fragmentado e pelo significado utilitário. Ter como resultado tanto o julgamento 
fragmentado quanto o significado utilitário foram explicados por Nepomuceno e Torres 
(2005) que trouxeram que o julgamento fragmentado, ou seja, julgar racionalmente 
através de atributos do produto constitui o significado utilitário do produto. As relações 
indicam que os consumidores verificam os preços dos produtos relacionando com os 
benefícios, esperando assim, um valor de troca. Sendo assim, o consumidor pensa 
racionalmente no custo benefício que o alimente trará, esse pensamento dos 
consumidores de FLVs orgânicos está de acordo com o que acontece com os 
alimentos orgânicos também. Hoppe et al. (2013) indicaram que os consumidores 
possuem atitude positiva com os orgânicos mesmo sendo mais caros e Thogersen et 
al. (2015) trouxeram que o preço mais elevado é visto como positivo pelos 
consumidores. No entanto, nos estudos de Paul e Rana (2012) e Aschemann-Witzel 
e Aagaard (2014) o preço é uma barreira para comprar orgânico, sendo assim, o custo 
benefício não é levado em consideração. Porém, é importante ressaltar que no estudo 
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de Aschemann-Witzel e Aagaard (2014) os respondentes eram jovens e a renda não 
muito elevada. 
A sétima relação foi entre a VD “segurança e rotina alimentar” e as VIs 
“julgamento fragmentado”, “significado utilitário”, “julgamento afetivo” e “significado 
simbólico”, como indica a tabela 10. O beta para julgamento fragmentado foi de 0,124, 
para o significado utilitário foi de 0,344, para o julgamento afetivo foi de 0,117 e para 
o significado simbólico foi de 0,193. Todos os betas foram positivos, indicando assim, 
uma relação diretamente proporcional entre a VD e as VIs.  
 
Tabela 10- Regressão entre segurança e rotina alimentar e julgamento fragmentado, 
significado utilitário e julgamento afetivo e significado simbólico. 
Modelo Coeficientes não padronizados 
Coeficientes 
padronizados 
t Sig. B Erro Padrão Beta 
1 (Constante) 1,843 ,269  6,855 ,000 
Julg_Frag ,107 ,045 ,124 2,375 ,018 
Sig_util ,212 ,032 ,344 6,644 ,000 
Julg_afet ,063 ,028 ,117 2,281 ,023 
Sig_simb ,190 ,050 ,193 3,775 ,000 
Fonte: Dados da pesquisa 
R²=0,211 
 
Os resultados indicaram que todos os fatores de julgamento e significado 
influenciam na rotina alimentar. A segurança e rotina alimentar é 2,11% influenciada 
pelo julgamento fragmentado, significado utilitário, julgamento afetivo e significado 
simbólico. A segurança indica que as pessoas preferem pratos familiares, indo de 
acordo com os estudos de Su e Haynes (2017), nele os consumidores se mostram 
mais tradicionais, não gostam muito de hábitos que possam alterar suas rotinas, os 
pratos familiares trazem mais segurança, sendo assim, preferem comprar produtos 
que estão mais familiarizados. Esse resultado indica também que ao mesmo tempo 
que o consumidor é racional e escolhe um produto que é familiar, que traz segurança 
e faz parte da rotina, ele também é emocional, ele escolhe um produto que traz 
segurança e faz parte da rotina, pois, isso remete a família e aos seus hábitos. No 
emocional o indivíduo prioriza as suas experiencias (ALLEN, 2000). Esse resultado é 
explicado por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), eles indicaram que os 
consumidores podem usar tanto o julgamento emocional quanto o racional. A escolha 
do alimento pela segurança também está de acordo com os estudos de Wee, Ariff e 
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Zakuan (2014), Ueasangkomsate e Santiteerakulb (2016) e Vega-Zamora et al. (2013) 
relacionados a orgânicos. 
A oitava relação foi entre a VD “informações produto” e as VIs “julgamento 
fragmentado” e “significado utilitário”, como pode ser visto na tabela 11. Para a VI 
julgamento fragmentado, o beta foi positivo de 0,337 e para a VI significado utilitário, 
o beta foi de 0,121 indicando em ambos uma relação diretamente proporcional entre 
as variáveis.  
 
Tabela 11- Regressão entre informações produto e julgamento fragmentado e significado 
utilitário. 
Modelo Coeficientes não padronizados 
Coeficientes 
padronizados 
t Sig. B Erro Padrão Beta 
1 (Constante) 2,741 ,380  7,215 ,000 
Julg_Frag ,422 ,067 ,337 6,287 ,000 
Sig_util ,108 ,048 ,121 2,252 ,025 
Fonte: Dados da pesquisa 
R²=0,138 
 
Os resultados indicam que as informações do produto são influenciadas 13,8% 
pelo julgamento fragmentado e pelo significado utilitário. O julgamento fragmentado 
indica julgar racionalmente através de atributos do produto e constitui o significado 
utilitário (ALLEN, 1997,2000,2001; NEPOMUCENO; TORRES, 2005). O resultado 
corrobora com Hoppe et al. (2013) e Su e Haynes (2017) que em seus estudos 
indicaram que os consumidores possuem mais confiança nos alimentos quando 
recebem informações.  
A nona relação foi entre a VD “planejamento” e as VIs “julgamento 
fragmentado”, “significado utilitário”, “significado simbólico” e “julgamento afetivo”, 
como pode ser visto na tabela 12. Para a VI julgamento fragmentado, o beta foi 
positivo de 0,121, para a VI significado utilitário, o beta foi de 0,132, para a VI 
significado simbólico a VI foi de 0,135, e por fim, para o julgamento afetivo o beta foi 





Tabela 12- Regressão entre planejamento e julgamento fragmentado, significado utilitário, 
significado simbólico e julgamento afetivo. 
Modelo 
Coeficientes não padronizados 
Coeficientes 
padronizados 
T Sig. B Erro Padrão Beta 
1 (Constante) 2,977 ,246  12,108 ,000 
Julg_Frag ,087 ,041 ,121 2,122 ,035 
Sig_util ,069 ,029 ,132 2,353 ,019 
Sig_simb ,112 ,046 ,135 2,436 ,015 
Julg_afet ,057 ,025 ,127 2,276 ,024 
Fonte: Dados da pesquisa 
R²=0,070 
 
Nos resultados, assim como ocorreu em segurança e rotina alimentar, 
planejamento é influenciado por todos os fatores de julgamento e significado, sendo 
assim, pode envolver aspetos tanto racionais quanto emocionais.  
O planejamento é influenciado 7% pelo julgamento fragmentado, pelo 
significado utilitário, pelo julgamento afetivo e pelo significado simbólico. Para o 
resultado em relação ao julgamento fragmentado e significado utilitário, o consumidor 
considera os atributos tangíveis como a funcionalidade e a qualidade no 
planejamento, como visto por Allen (2000). Já para o resultado em relação ao 
julgamento afetivo e significado simbólico, as emoções e as experiências nas escolhas 
são levadas em consideração no planejamento, como indicado por Allen (2000). O 
consumidor pode utilizar tanto o racional quanto o emocional como Alfinito, 
Nepomuceno e Torres (2012) trouxeram, no entanto, a frequência de cada um varia 
para cada consumidor.  
A décima relação foi entre a VD “sabor” e as VIs “julgamento fragmentado” e 
“significado utilitário” (tabela 13). Para a VI julgamento fragmentado, o beta foi positivo 
de 0,250 e para a VI significado utilitário, o beta foi de 0,197, com isso, ambas indicam 








Tabela 13- Regressão entre sabor e julgamento fragmentado e significado utilitário. 
Modelo 
Coeficientes não padronizados 
Coeficientes 
padronizados t Sig. 
B Erro Padrão Beta 
1 (Constante) 4,412 ,303  14,565 ,000 
Julg_Frag ,245 ,053 ,250 4,586 ,000 
Sig_util ,139 ,038 ,197 3,620 ,000 
Fonte: Dados da pesquisa 
R²=0,114 
 
O sabor sofre influência de 11,4% do julgamento fragmentado e do significado 
utilitário. Como já indicado, Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) trouxeram que o 
significado utilitário do produto corresponde positivamente ao julgamento 
fragmentado. O consumidor considera então os seus atributos tangíveis, qualidade e 
funcionalidades (ALLEN, 2008). O resultado do sabor também foi identificado nas 
pesquisas de Thogersen e Zhou (2012) e Hoppe et al. (2013), no entanto, vai contra 
o estudo de Su e Hayne (2107) que indicaram que o sabor não influencia na decisão 
de compra e da pesquisa Frutifatos (2004) que indicou que a aparência do alimento é 


















5 CONCLUSÃO E RECOMENDAÇÕES 
A presente pesquisa teve como objetivo geral identificar as relações entre o 
julgamento e significado atribuídos aos alimentos orgânicos e o estilo de vida em 
relação aos alimentos para consumidores de frutas, legumes e verduras orgânicos. 
Para o alcance deste objetivo geral foram elaborados três objetivos específicos. 
Em relação ao objetivo específico de identificar o comportamento de compra 
dos consumidores de FLVs orgânicos, pode-se concluir que os consumidores 
compram FLVs mais semanalmente, em supermercados e os alimentos orgânicos 
mais comprados são respectivamente verduras, legumes e frutas.  
Com relação ao segundo objetivo específico de identificar as evidências de 
validade da escala de julgamento e significado de alimentos orgânicos, foram 
identificados os 4 fatores relativos da escala de Allen (1997), o julgamento 
fragmentado, o significado simbólico, o significado utilitário e o julgamento afetivo; com 
bons índices, indicando evidências de validade da escala para alimentos orgânicos. 
E para o terceiro objetivo específico, de identificar o estilo de vida em relação 
aos alimentos entre consumidores de FLVs orgânicos foram realizadas correlações e 
regressões lineares entre os fatores de julgamento e significado e de FRL. Os 
resultados indicaram diversas relações: que a preferência em relação a compra e 
consumo de alimentos sofre influência do julgamento fragmentado e do julgamento 
afetivo. O frescor dos alimentos sofre influência do julgamento fragmentado e do 
significado utilitário. O aspecto social é influenciado pelo significado utilitário. A 
inovação culinária é influenciada pelo julgamento fragmentado. O interesse em 
cozinhar é influenciado pelo julgamento fragmentado e pelo significado utilitário. O 
custo benefício é influenciado pelo julgamento fragmentado e pelo significado utilitário. 
A segurança e rotina alimentar é influenciada pelo julgamento fragmentado, 
significado utilitário, julgamento afetivo e significado simbólico. As informações do 
produto são influenciadas pelo julgamento fragmentado, significado utilitário, 
julgamento afetivo e significado simbólico. O sabor sofre influência do julgamento 
fragmentado e do significado utilitário. Ou seja, diversas relações relevantes que não 




Os resultados da relação entre julgamento e significado e FRL indicaram que 
os consumidores atribuem mais julgamento fragmentado e significado utilitário, sendo 
assim, mais racionais. Há momentos, no entanto, que os consumidores podem ser 
tanto racionais quanto emocionais, como pode ser visto nos resultados relativos ao 
planejamento e rotina e segurança alimentar. 
A presente pesquisa teve como limitações a amostragem não probabilística por 
conveniência e a localidade dos participantes, a maioria eram do Distrito Federal, não 
permitindo a generalização dos resultados. Diante disso, sugere-se realizar a 
pesquisa em mais cidades do Brasil.  
A pesquisa contribuiu para o mercado de orgânicos, gerando insumos para os 
vendedores sobre o comportamento de compra dos consumidores e permitindo com 
que criem estratégias de vendas para atrair e fidelizar mais clientes. Alguns resultados 
identificados foram que os consumidores compram quando possuem mais 
informações sobre os produtos. Eles compram também pelo sabor, sendo assim, 
colocar no mercado produtos em que o consumidor possa provar é uma forma de 
atrair mais compradores. A pesquisa também contribuiu para suprir parte da lacuna 
existente de publicações de orgânicos no Brasil, trazendo informações sobre o 
comportamento de compra dos consumidores de orgânicos, o julgamento e significado 
atribuídos na sua compra e a sua relação com o estilo de vida em relação aos 
alimentos. Destaca-se ainda como aspecto inovador, a aplicação e verificação de 
evidências de validade da escala de julgamento e significados de alimentos orgânicos 
pela primeira vez. Sendo assim, espera-se que os resultados identificados possam 
auxiliar futuras pesquisas não apenas ligados ao setor alimentício de modo geral como 
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Apêndice A - Questionário 
 
 




Esta pesquisa aborda aspectos ligados ao consumo de frutas, legumes e verduras e 
faz parte do trabalho de conclusão do curso de Administração da aluna Camila Gontijo 
Ribeiro pela Universidade de Brasília (UnB) sob orientação da Profa. Dra. Solange 
Alfinito.  
 
Todas as respostas são anônimas e os dados serão tratados posteriormente de forma 
agregada, impossibilitando a identificação de qualquer participante. 
 
O tempo estimado para responder as questões varia de 10 a 15 minutos. 
Agradecemos desde já a sua colaboração. 
 





Seção 2  
 
2. Com que frequência você costuma comprar frutas, legumes e verduras? 
a) Diariamente 
b) Mais de 1 vez na semana 
c) 1 vez por semana 
d) A cada 15 dias 
e) 1 vez por mês 
3. Quando compra frutas, legumes e verduras, escolhe itens orgânicos? 
a) Sim, sempre. 
b) Sim, ocasionalmente. 
c) Sim, raramente. 
d) Não, nunca. 
Seção 3 
 







2. Com que frequência você costuma comprar frutas, verduras ou legumes 
orgânicos? 
a) Diariamente 





3. Onde você costuma comprar frutas, verduras ou legumes orgânicos? 
a) Supermercados 
b) Feiras livres 
c) Hortifruti ou Verdurão 
d) Direto do produtor 
e) Lojas especializadas em alimentos orgânicos 
f) Internet (site ou app) 
g) Por uma CSA (Comunidade que Sustenta a Agricultura) 
h) Outro 
Seção 4 – Julgamento e Significado 
 
Com relação ao seu processo de compra de alimentos orgânicos, o quanto 
você concorda com as afirmações a seguir? 
 
1. Seleciono os alimentos orgânicos de forma cuidadosa, observando todas as 
informações contidas na embalagem. 
 
 
2. Escolho alimentos orgânicos porque tenho vergonha do que as pessoas vão 
dizer se eu consumir convencionais. 
 
3. Escolho alimentos orgânicos por serem compatíveis com o que penso sobre 
mim mesmo. 
 
4. Escolho alimentos orgânicos porque estão na moda. 
 
5. Escolho um alimento orgânico sensorialmente agradável (ex: olfato, visão, 
etc.). 
 
6. Considero os alimentos orgânicos difíceis de encontrar. 
 




8. Considero o preço dos alimentos orgânicos justo. 
 
9. Prefiro destinar mais dinheiro para comprar alimentos orgânicos do que ficar 
doente. 
 
10. Seleciono alimentos orgânicos que posso encontrar mais facilmente para 
comprar. 
 
11. Considero importante comprar uma marca de alimentos orgânicos reconhecida 
socialmente. 
 
12. Compro alimentos orgânicos para reduzir o impacto ambiental. 
 
13. Dou mais importância à aparência dos alimentos orgânicos. 
 
14. Prefiro alimentos orgânicos por serem livres de aditivos químicos. 
 
15. Escolho alimentos orgânicos, por serem os mais consumidos no meio em que 
convivo. 
 
16. Prefiro alimentos orgânicos porque eles refletem meu jeito de ser. 
 
17. Prefiro alimentos orgânicos por serem livres de agrotóxicos e defensivos 
agrícolas. 
 
18. Seleciono o alimento orgânico em função do meu sentimento em relação a ele. 
 
19. Seleciono alimentos orgânicos de preparo mais fácil. 
 
20. Prefiro alimentos orgânicos por envolverem o conceito de comércio justo. 
 
21. Compro alimentos orgânicos porque são mais saborosos. 
 
22. Escolho alimentos orgânicos somente certificados. 
 




24. Tenho dificuldade em acreditar que os alimentos ditos orgânicos sejam 
realmente orgânicos. 
 
25. Compro alimentos orgânicos porque são mais bonitos. 
 
26. Seleciono alimentos orgânicos de preparo mais rápido. 
 
 
Seção 5 - FRL 
 
Com relação à sua alimentação e aos alimentos e produtos alimentícios que 
geralmente consome, indique o quanto você concorda com as afirmações a seguir. 
 
1. Para mim, as informações contidas no produto alimentício são importantes. 
 
2. Só como alimentos que são familiares a mim. 
 
3. Fazer as compras de alimentos para minha residência não me interessa. 
 
4. Acho importante o sabor dos alimentos. 
 
5. Normalmente eu não decido o que vou comprar até chegar ao supermercado. 
 
6. Para mim, é importante ter qualidade compatível ao valor pago pelo alimento. 
 
7. Receitas bem conhecidas são, de fato, as melhores. 
 
8. Faço questão de usar alimentos naturais ou orgânicos. 
 
9. Eu como antes de ficar com fome, o que significa que nunca estou com fome 
na hora das refeições. 
 





11. Gosto de comprar alimentos em lojas especializadas, onde posso contar com 
a orientação de especialistas. 
 
12. Comparo preços entre produtos para conseguir o melhor retorno pelo valor 
pago. 
 
13. Consumo muita comida comprada pronta em minha residência. 
 
14. Reparo quando alimentos que eu compro regularmente mudam de preço. 
 
15. Sempre compro alimentos orgânicos se eu tenho a oportunidade. 
 
16. Acho que comer com amigos é uma parte importante da minha vida social. 
 
17. Não gosto de passar muito tempo cozinhando. 
 
18. Não gosto de nada que possa mudar os meus hábitos alimentares. 
 
19. Confio mais em alimentos que eu já tenha visto propaganda do que naqueles 
sem propaganda. 
 
20. Quando cozinho eu priorizo o sabor. 
 
21. Prefiro alimentos frescos a produtos enlatados. 
 
22. Meu costume de beliscar virou rotina e substituiu as refeições de horas certas. 
 
23. Procuro maneiras de preparar refeições incomuns. 
 
24. Não vejo razão para comprar alimentos em lojas especializadas. 
 
25. Sair para comer faz parte de meus hábitos alimentares. 
 
26. Procuro anúncios de promoções de lojas e os aproveito ao fazer compras de 
alimentos. 
 




28. Não me importo em pagar mais por alimentos orgânicos. 
 
29. Quando vou comer em casa, sempre planejo o que vou fazer com alguns dias 
de antecedência. 
 
30. Um prato familiar me dá sensação de segurança. 
 
31. Para mim é importante que o alimento que eu compro seja natural. 
 
32. Gosto de saber, de fato, qual alimento estou comprando. 
 
33. Costumo fazer perguntas nas lojas onde eu compro comida. 
 
34. Receitas e artigos sobre alimentos de outras tradições culinárias me fazem 
experimentar na cozinha. 
 
35. Em uma refeição, pode-se ter uma conversa agradável. 
 
36. 36. É importante para mim que os alimentos sejam frescos. 
37. Adoro experimentar receitas de outros países. 
 
38. Sempre verifico os preços, mesmo dos alimentos mais baratos. 
 
39. Gosto de ir a restaurantes com minha família e amigos. 
 
40. Gosto de ter bastante tempo na cozinha. 
 
41. Eu sou influenciado(a) pelo o quê as pessoas dizem sobre um alimento. 
 
42. Muitas vezes me junto a amigos para desfrutar de uma refeição casual e de 
fácil preparo. 
 
43. Antes de ir comprar comida, eu faço uma lista de tudo que eu preciso. 
 




45. Prefiro comprar vegetais frescos do que embalados. 
 
46. Procuro evitar alimentos com aditivos. 
 
47. É mais importante escolher produtos alimentares pelo seu valor nutricional do 
que pelo seu sabor. 
 
48. Ser elogiado(a) por minha comida aumenta muito minha auto-estima. 
 
49. Comida congelada é uma grande parcela dos alimentos que eu uso na minha 
residência. 
 
50. Eu simplesmente adoro comprar comida. 
 
51. Me considero um(a) excelente cozinheiro(a). 
 
52. Quando sirvo uma refeição para os amigos, o mais importante é que estejamos 
juntos. 
 
53. Prefiro comprar produtos naturais, ou seja, produtos sem conservantes. 
 
54. Informação de propagandas me ajudam a tomar decisões de compra de 
alimentos. 
 
55. O que terei para comer é frequentemente uma decisão de última hora. 
 
56. Cozinhar é uma tarefa que é melhor se terminar logo. 
 
57. Para mim, comer é uma questão de tocar, cheirar, provar e ver. 
 
58. Sempre tento obter alimentos de melhor qualidade pelo menor preço. 
 
59. Como sempre que sinto um pouco de fome. 
 




61. Gosto de experimentar novos alimentos que eu nunca havia comido antes. 
 
62. Gosto de experimentar novas receitas. 
 
 
Seção 6 – Dados demográficos 
 
1. Qual o seu sexo? 
a) Feminino 
b) Masculino 
2. Qual a sua idade? 
3. Qual o seu grau de escolaridade? 
a) Ensino fundamental incompleto 
b) Ensino fundamental completo 
c) Ensino médio incompleto 
d) Ensino médio completo 
e) Ensino superior incompleto 
f) Ensino superior completo 
g) Especialização ou MBA 
h) Mestrado completo 
i) Doutorado completo 
j) Outro 
 
4. Qual a sua renda familiar mensal aproximada (contando todos os membros da 
família que residem com você) 
a) Até R$ 937,00 
b) De R$ 937,01 a 1.874,00 
c) De R$ 1.874,01 a R$ 2.811,00 
d) De R$ 2.811,01 a R$ 4.685,00 
e) De R$ 4.685,01 a R$ 9.370,00 
f) De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00 
g) Mais de R$ 18.740,01 
 
5. Em qual Estado (UF) você reside? 
 







Apêndice B - Correlação entre Julgamento e Significado e estilo de vida dos 


































 1              
               
Sig  
simb 
 -,087 1             
               
Sig  
Útil 
 ,185** ,096 1            
               
Julg 
 afet 
 ,173** ,023 ,083 1           






 ,535** -,113* ,052 ,326** 1          
               
               
Fresco 
alimente 
 ,256** ,017 ,159** -,045 ,264** 1         
               
Social  ,112* -,043 ,278** ,010 ,066 ,210** 1        
               
Inov 
Culi 
 ,149** -,042 ,024 ,021 ,281** ,202** ,299** 1       
               
Inter 
 Cozi 
 ,166** ,061 ,161** ,006 ,185** ,219** ,329** ,298** 1      




,212** ,014 ,301** 
-
,122* 
,210** ,165** ,154** ,236** ,369** 1     





,191** ,217** ,395** ,172** ,072 ,202** ,224** 
-
,143* 
,225** ,227** 1    
               
Info 
 produto 
 ,360** -,059 ,183** ,136* ,424** ,218** ,206** ,205** ,202** ,444** ,149** 1   
               
Planej  ,155** ,140* ,178** ,162** ,238** ,167** ,228** ,140* ,255** ,210** ,289** ,222** 1  
               
Sabor  ,286** -,050 ,243** -,102 ,069 ,223** ,249** ,148** ,241** ,382** ,207** ,291** ,080 1 
Fonte: Dados da pesquisa 
Nota: ** correlação significativa (p<0,05) 
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